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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh service operation system dan service delivery system terhadap nilai pelayanan serta implikasinya pada loyalitas nasabah. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menyumbangkan gagasan pemikiran yang dapat mendorong perusahaan untuk dapat lebih meningkatkan kualitas produknya dimasa mendatang dalam menghadapi persaingan yang semakin kompetitif. Khusus untuk bank bjb  Kantor Cabang Cimahi.
Metode penelitian yang digunakan adalah analisis deskriptif dan verifikatif. Pengumpulan  data yang digunakan adalah wawancara dengan menggunakan kuesioner disertai dengan teknik observasi dan kepustakaan, teknik pengambilan sampel menggunakan consecutive sampling. Pengumpulan data di lapangan dilaksanakan pada tahun 2017. Teknik analisis data menggunakan  Analisis Jalur.
Hasil penelitian menunjukan bahwa secara umum persepsi nasabah terhadap service operation system dan service delivery system masuk dalam kategori baik begitu juga nilai pelayanan dan loyalitas nasabah cenderung baik. Service  operation system dan service delivery system berpengaruh terhadap nilai pelayanan baik secara parsial maupun simultan dan  nilai pelayanan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah kredit produktif pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi.






This research aims to know and analyze the influence of service operation system and service delivery system to service value and its implication on customer loyalty. The result of this research is expected to contribute ideas of thinking that can encourage the company to further improve its product quality in the face of increasingly competitive competition. Especially for bank bjb Cimahi Branch Office.
The research method used is descriptive and verifiable analysis. Data collecting used was interview with questionnaire with observation and library technique, sampling technique using consecutive sampling. Field data collection was carried out in 2017. Data analysis techniques used Path Analysis.
The result of the research shows that in general, customer perception of service operation system and service delivery system is in good category as well as service value and loyalty of customer tend to be good. Service operation system and service delivery system have an effect on the value of service either partially or simultaneously and service value has an effect on loyalty of productive credit customer at bank bjb Cimahi Branch Office.


























Secara umum kondisi ekonomi telah menunjukan perkembangan dan perubahan teknologi informasi yang berkembang pesat. Saat ini jumlah perbankan di Indonesia tergolong banyak, setiap bank berupaya menggarap dan memanfaatkan potensi ekonomi dan bisnis dalam mengembangkan bisnis perbankan. Dengan jumlah pengoperasian perbankan yang sangat banyak menimbulkan persaingan yang ketat. Masing-masing bank harus mempunyai strategi dalam pengembangan bisnisnya guna mengupayakan tingkat daya saing.
Lingkungan bisnis yang semakin ketat persaingannya belakangan ini membuat konsumen memiliki peluang yang luas untuk mendapatkan produk atau jasa dengan berbagai pilihan yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. Konsentrasi pemasaran tidak lagi terpusat pada bagaimana produk atau jasa tersebut sampai kepada pelanggan, tetapi lebih fokus kepada apakah produk atau jasa tersebut telah dapat memenuhi permintaan pelanggan. Sama halnya dalam bisnis perbankan, seiring dengan perkembangan jaman nasabah perbankan menjadi semakin kritis karena dihadapkan oleh banyak pilihan produk dan layanan yang didukung dengan kemudahan arus informasi tentang produk dan layanan tersebut.
Perbankan pada umumnya adalah penyedia produk dan jasa untuk melayani transaksi-transaksi keuangan bagi para nasabahnya. Dengan makin ketat persaingan, perbankan diharuskan menerapkan sistem pelayanan yang berkualitas tinggi pada seluruh lini produk dan jasa. Kebutuhan nasabah terhadap produk dan jasa yang berkualitas dan pelayanan yang unggul bersifat tidak nyata dan tidak dapat diraba namun dapat dirasakan. Jasa perbankan bukan sebuah produk sampingan tetapi merupakan suatu jasa yang penting.
Harus diakui bahwa sektor perbankan memang memegang peran sentral dalam roda perekonomian bangsa. Disamping harus memikirkan kelanjutan dan perkembangan usaha di tengah ketatnya persaingan dengan bank-bank lain, oleh pemerintah bank diharapkan untuk mampu menjadi mediator yang unggul dalam proses perbaikan dan pertumbuhan perekonomian negara melalui pembiayaan proyek dan usaha yang bertujuan menyerap tenaga kerja. Di sisi lain, bank harus mentaati berbagai ketentuan dan kebijakan yang telah ditetapkan olen Bank Indonesia selaku regulator. 
Dalam situasi persaingan seiring tuntutan seperti yang dijelaskan sebelumnya, perbankan tentunya tidak bisa diam dan hanya menunggu kebijakan moneter yang kondusif dalam hal tingkat suku bunga untuk mampu menarik nasabah. Bank-bank dituntut untuk mengekplorasi kemampuan dirinya dengan cara memberikan pelayanan terbaik bagi nasabahnya, baik nasabah yang sudah ada ( existing customer ) agar tidak berpindah ke bank lain, maupun untuk menarik nasabah baru ( new customer ) yang prospektif demi peningkatan market share. Dalam upaya menjaring new customer,banyak strategi yang dilakukan oleh bisnis perbankan agar produk dan layanan mereka lebih dikenal dengan baik oleh masyarakat luas. Mereka menawarkan berbagai benefit agar produk dan jasanya dipilih oleh masyarakat. Mulai dari mass product dengan berbagai keunggulan dan hadiah menarik hingga derivative product yang peminatnya didominasi oleh kalangan masyarakat menengah ke atas ( high network wealth individual ). Sedangkan dalam upaya menjaga dan mempertahankan existing customer, bank berusaha dengan berbagai cara untuk mengelola hubungan dengan nasabah agar dapat memberikan keuntungan jangka panjang.
Dewasa ini diyakini bahwa kunci utama untuk memenangkan persaingan adalah memberikan pelayanan yang baik kepada pelanggan. Nasabah memilih diantara beraneka ragam tawaran yang dianggap memberikan nilai yang paling banyak. Pelanggan yang merasa puas akan membeli lagi dan lagi, hal ini menjadikan tugas mereka untuk membeli lebih mudah dan meningkatkan keuntungan pasar. Untuk mendapatkan nilai pelanggan yang sesuai dengan persepsi nasabah, maka suatu perusahaan harus selalu mengikutinya dengan menyediakan produk/jasa yang sesuai, karena nilai pelanggan selalu berubah sepanjang waktu. Customer value semakin penting untuk dipertimbangkan oleh perusahaan dan menjadi bagian integral strategi perusahaan, khususnya dalam strategi pemasaran produknya.
Loyalitas adalah salah satu target yang ingin dicapai dan sebagai utama suatu bisnis agar dapat tumbuh dan berkembang. Untuk mendapatkan nasabah yang loyal, maka kalangan perbankan harus mengetahui apa yang  diinginkan nasabahnya. Untuk membentuk kelompok pelanggan yang loyal bukanlah hal yang mudah, karena saat ini pelanggan semakin terdidik dan lebih banyak menuntut hak-haknya. Banyak pelanggan yang tetap merasa kurang puas walaupun perusahaan telah berusaha memenuhi keinginannya secara maksimal. Perusahaan berusaha untuk menekan seminimal mungkin rasa ketidakpuasan mereka sehingga kepuasan pelanggan dapat terpelihara bahkan meningkat yang pada akhirnya dalam jangka panjang akan terciptalah loyalitas.
Bersaing dapat tercipta melalui penciptaan sumber-sumber keunggulan bersaing yang dapat dibentuk melalui penyediakan fasilitas lebih lengkap seperti online system, kecepatan pelayanan, dan fasilitas ATM yang memadai. Rendahnya nilai pelayanan dan kepercayaan nasabah diduga disebabkan oleh karena Bank BJB kurang memiliki sumber keunggulan bersaing dalam menampung dana masyarakat. Dengan kata lain Bank BJB belum mampu memenuhi tuntutan nasabah yang disebabkan oleh pelaksanaan kinerja operasional dan penyampaian jasa yang belum sepenuhnya memenuhi tuntutan para nasabah, seperti penanganan SDM yang melayani nasabah dan fasilitas fisik serta dukungan teknologi yang belum optimal. 
Berdasarkan latar belakang penelitian tersebut di atas, maka perlu kiranya dilakukan penelitian mengenai ”Pengaruh Service Operation System dan Service Delivery System Terhadap Nilai Pelayanan Serta Implikasinya Pada Loyalitas Nasabah (Survey Pada Nasabah Kredit Produktif pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi)”.

Identifikasi dan Rumusan Masalah
Identifikasi masalah merupakan proses merumuskan permasalahan-permasalahan yang akan diteliti, sedangkan rumusan masalah menggambarkan permasalahan yang tercakup didalam penelitian mengenai service operation system, service delivery system,  nilai pelayanan, dan loyalitas nasabah.

Identifikasi Masalah
Seperti yang sudah dipaparkan sebelumnya, maka identifikasi masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
1.	Terjadinya penurunan outstanding dan NOA (debitur) pada kredit sektor produktif.
2.	Debitur kurang berkeinginan untuk mengajukan kredit baru ke bank bjb setelah kerdit yang lama lunas.
3.	Debitur jarang memberikan rekomendasi pada orang lain/pengusaha lain untuk mengajukan kredit ke bank bjb.
4.	Account Officer (AO) dalam menyampaikan informasi produk kadang kurang sesuai dengan kebutuhan nasabah.
5.	Account Officer (AO)  dalam menyampaikan dan menjelaskan informasi produk-produk kredit kadang kurang kompeten.
6.	Account Officer (AO) dalam mengatasi kompalin kurang cepat dan tanggap.
7.	Banyaknya Debitur belum mendapatkan pelayanan yang memuaskan dari Bank.
8.	Biaya administrasi yang dikeluarkan selama proses pengajuan kredit relatif besar.
9.	Bunga Kredit yang diberikan relatif besar.
10.	Pencairan dana kredit masih lambat.
11.	Persyaratan kredit yang diajukan terlalu banyak

Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka penulis dapat merumuskan permasalahan dalam penelitian ini, sebagai berikut :
1.	Bagaimana persepsi nasabah kredit produktif mengenai service operation system di bank bjb Kantor Cabang Cimahi. 
2.	Bagaimana persepsi nasabah kredit produktif mengenai service delivery system di bank bjb Kantor Cabang Cimahi. 
3.	Bagaimana nilai pelayanan yang diterima nasabah kredit produktif pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi. 
4.	Bagaimana loyalitas nasabah kredit produktif pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi.
5.	Seberapa besar pengaruh service operation system dan service delivery system terhadap nilai pelayanan pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi baik secara parsial maupun simultan.
6.	Seberapa besar pengaruh nilai pelayanan terhadap loyalitas nasabah kredit produktif pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi.
7.	Seberapa besar pengaruh service operation system dan service delivery system terhadap nilai pelayanan serta implikasinya pada loyalitas nasabah kredit produktif pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi.

Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang telah di uraikan di atas, maka tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis dan mengetahui :
1.	Persepsi  nasabah kredit produktif mengenai service operation system di bank bjb Kantor Cabang Cimahi.
2.	Persepsi nasabah kredit produktif mengenai service delivery system di bank bjb Kantor Cabang Cimahi.
3.	Nilai pelayanan yang diterima nasabah kredit produktif pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi.
4.	Loyalitas nasabah kredit produktif pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi
5.	Besarnya pengaruh service operation system dan service delivery system terhadap nilai pelayanan pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi baik secara parsial maupun simultan.
6.	Besarnya pengaruh nilai pelayanan terhadap loyalitas nasabah kredit produktif pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi.
7.	Besarnya pengaruh service operation system dan service delivery system terhadap nilai pelayanan serta implikasinya pada loyalitas nasabah kredit produktif pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi.

Manfaat Penelitian
Sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai, maka hasil penelitian ini diharapkan berguna sebagai berikut:
Manfaat Teoritis
Untuk menerapkan ilmu dan teori dari pendidikan yang sedang ditempuh penulis di Program Magister Manajemen Universitas Pasundan. Dalam hal ini, dilakukan perbandingan antara konsep teoritis dengan aplikasi praktisnya dalam dunia usaha. Dimana akan dilihat aplikasi teori manajemen pemasaran dalam aktifitas strategi bisnis dan manajemen perbankan, khususnya dalam konsep kinerja operasional dan  penyampaian jasa.
Manfaat Praktis
1.	Untuk menjadi masukan dan lebih memperluas wawasan pengetahuan penulis serta memberikan gambaran bagaimana penerapan konsep kinerja operasional dan  penyampaian jasa dalam praktek, khususnya mengenai pengaruh kinerja operasional dan  penyampaian jasa terhadap nilai pelayanan serta dampaknya pada loyalitas nasabah bank yang diharapkan bisa menjadi dasar penelitian lebih lanjut.
2.	Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menyumbangkan gagasan pemikiran yang dapat mendorong perusahaan untuk dapat lebih meningkatkan kualitas produknya dimasa mendatang dalam menghadapi persaingan yang semakin kompetitif. Khusus untuk bank bjb  Kantor Cabang Cimahi, hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai dasar pertimbangan dalam merumuskan kebijakan strategis di bidang pemasaran terutama dalam upaya mempertahankan dan mengelola existing customer agar tetap loyal dan mampu memberikan keuntungan jangka panjang bagi bank bjb Kantor Cabang Cimahi.
3.	Hasil dari penelitian ini dijadikan sebagai referensi awal atau sumber informasi dan sumbangan pemikiran untuk pengkajian topik-topik yang berkaitan dengan masalah yang akan dibahas dalam tulisan ini ataupun untuk melakukan penelitian pada bidang yang sama.
II. KERANGKA PEMIKIRAN, HIPOTESIS
2.1	 Kerangka Pemikiran
	Jasa perbankan merupakan lembaga kepercayaan yang berfungsi sebagai lembaga intermediasi, membantu kelancaran sistem pembayaran. Dengan fungsinya tersebut, maka keberadaan bank yang sehat akan dapat dipercaya baik secara individu maupun keseluruhan sebagai sistem. Beragamnya perilaku konsumen, seperti adat istiadat, budaya, usia, pendapatan, pendidikan, pekerjaan, gaya hidup dan sebagainya, akan mengakibatkan keinginan nasabah dalam mengkonsumsi suatu produk dan jasa akan berbeda. Perilaku konsumen sebagai kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang dan jasa melalui proses keputusan pembelian yang rasional. 
Banyak orang menyamakan nilai dengan kualitas untuk memperoleh kepuasan. Dalam industri jasa, nilai jasa dapat menjadi indikator yang lebih baik dari kualitas jasa untuk kepuasan pelanggan (Lau, 2000:426). Hal ini memungkinkan bahwa kualitas menjadi rendah namun pelanggan tetap terpuaskan, ini bisa terjadi ketika harga jasa lebih rendah dari anggaran pelanggan terhadap jasa tersebut.  Perusahaan yang dapat memberikan nilai yang lebih kepada pelangganya, akan dapat memenuhi harapan pelanggan akan layanan tersebut, dan pada akhirnya akan memberikan kepuasan pada pelanggan. Berdasarkan hal tersebut, maka perusahaan yang memberikan nilai pelanggan  maka akan memberikan kepuasan bagi pelanggan.
Perusahaan yang memberikan nilai yang dirasakan pelanggannya tinggi akan meningkatkan loyalitas pelanggan tersebut kepada perusahaan Ketika pelanggan percaya mereka menerima nilai jasa yang tinggi dari penyedia jasa mereka akan memperlihatkan perilaku setia, termasuk kontinuitas hubungan, meningkatnya skala dari hubungan dan rekomendasi pada perusahaan. 
Para penyedia jasa berharap untuk meningkatkan nilai jasanya dikarenakan pelanggan pada saat ini sangat mengetahui dalam mencari alternatif jasa yang memberikan kepuasan. Kepuasan pelanggan dapat tercapai apabila kinerja layanan yang diberikan perusahaan sesuai dengan harapan pelanggan pada layanan perusahaan. Semakin kecil gap antara harapan dan kinerja akan semakin tinggi kepuasan yang dirasakan pelanggan. Perusahaan yang mampu menciptakan kepuasan bagi pelanggan, manakala harapan pelanggan dalam mengkonsumsi produk dapat dipenuhi oleh layanan yang diberikan oleh perusahaan.  
Pelanggan yang terpuaskan oleh penyampaian jasa akan memberikan rasa ingin melakukan pembelian atau mengulang kembali menggunakan jasa tersebut, dan biasanya berdampak pada informasi yang disalurkan kepada orang lain. Demikian pula apabila pelanggan marasa kecewa terhadap suatu penyampaian jasa maka, pelanggan akan berhenti menggunakan jasa tersebut, sampai ada stimulus dari pihak penyedia jasa melalui advertaising yang gencar pada pelanggan, kepuasan pelanggan perlu dipelihara dan ditingkatkan agar dapat  menciptakan dan mempertahankan loyalitas terhadap merek atau jasa.
Perusahaan perlu memahai atribut dari suatu produk yang diketahui konsumen dan atribut mana yang digunakan untuk mengevaluasi suatu produk serta memberikan manfaat yang besar pada konsumen. Pengetahuan tersebut berguna dalam mengkomunikasikan atribut suatu produk kepada konsumen. Kepercayaan pelanggan terhadap suatu produk atribut dan manfaat produk menggambarkan persepsi pelanggan. Karena itu kepercayaan masing-masing pelanggan berbeda-beda (Sumarwan, 2003:104).
Konsumen harus memperhatikan merek dari suatu produk ketika mengevaluasi atribut yang dimiliki oleh masing-masing merek tersebut. Kepercayaan tersebut sering disebut sebagai object-atribute link-ages, yaitu kepercayaan pelanggan tentang kemungkinan adanya hubungan antara sebuah objek dengan atributnya yang relevan. Seperti yang diungkapkan oleh Barnes (2003) kepercayaan sebagai keinginan untuk menggantungkan diri pada mitra bertukar yang dipercayai. Kepercayaan (trust) dalam pemasaran layanan lebih menekankan pada sikap individu yang mengacu kepada keyakinan konsumen atas kualitas dan keterandalan layanan yang diterimanya.
2.2.1   Hubungan Service Operation System dan Service Delivery System
Lovelock dan Wright (2010:33) menyatakan sebagai suatu sistem, bisnis jasa merupakan kombinasi antara service operation system, service delivery system dan service marketing system. Pemasaran jasa menekankan pada overlap dari service operation system dan service delivery system yaitu dimana, kapan, dan bagaimana suatu perusahaan membuat dan menyampaikan jasa kepada pelanggan (konsumen). Ketepatan strategi pemasaran jasa dari suatu perusahaan ditentukan oleh kualitas jasa (service quality) yang ditawarkan dan dikukur oleh service performance/perceived service (jasa yang dirasakan konsumen) dan jasa yang diharapkan konsumen (consumer expectation).
Zeithaml dan Bitner (2010:253) yang menyebutkan bahwa : “physical support include all spects of the organization’s physical facility as well as other firms of tangible communication. Element of physical support that affect customer include both exterior attributes (such as signage, parking, landscape) an interior attributes (such as design, lay out equipment, décor)”. Penataan fasilitas fisik penjunjang dalam kegiatan bisnis jasa khususnya bank memiliki peranan yang cukup penting. Sebagaimana dikemukakan oleh Seth (2010:98) yang menyebutkan bahwa : “The physical support as a strategic tool for the bank marketer derives its sustenance from the intangibility principle”. Hal ini didasari bahwa jasa bersifat intangible sehingga nasabah seingkali menjadikan physical support sebagai alat untuk mengevaluasi jasa. Desain dari fasilitas fisik pendukung yang dilakukan ternyata dapat mempengaruhi perilaku baik bai pelanggan maupun petugas pelayanan.
2.2.2   Pengaruh Service Operation System Terhadap Nilai Pelayanan
Gale (2010:19) menyatakan bahwa dalam menghadapi persaingan dan mendapatkan hasil bisnis berupa kemampulabaan, pertumbuhan dan nilai bagi pemegang saham, tahap pertama yang perlu dilakukan oleh perusahaan adalah dengan memahami tuntutan pelanggan serta melakukan perancangan dan pengendalian kualitas yang efektif. Dengan pehaman terhadap kebutuhan pelanggan yang dipadukan dengan perancangan dan pengendalian kualitas yang efektif, akan diperoleh kualitas yang superior pada aspek-aspek yang berarti bagi pelanggan. Selanjutnya, kualitas yng superior tersebut akan dirasakan oleh pasar apabila dikomunikasikan dengan pasar. Produk atau jasa yang ditawarkan akan memiliki nilai jasa yang unggul apabila produk atau jasa tersebut hanya memerlukan cost of quality yang rendah untuk memproduksi atau menyampaikannya sehingga memiliki overall cost leadership. Pada akhirnya nilai jasa yang superior akan memberikan hasil bisnis yang baik. 
Hesket, ea, al dalam Tjiptono (2012) mengemukakan keterkaitan erat antara strategi operasi dan penyampaian jasan dengan nilai pelayanan. Hal ini menunjukan terdapat pengaruh strategi operasi dan sistem penyampaian jasa terhadap nilai pelayanan, selanjutnya Hawkins, Best dan Coney (2010:19) mengemukakan bahwa untuk mencapai tujuan pemasarannya, perusahaan harus dapat merasakan dan memahami kebutuhan konsumen lebih dari para pesaingnya, sehingga dapat menciptakan produk dan jasa yang ditawarkan memiliki nilai tinggi dihadapan konsumen, sehingga dengan nilai produk/jasa yang ditawarkan lebih tinggi dari pesaingnya, maka kinerja pemasaran akan meningkat.
2.2.3   Pengaruh Service Delivery System Terhadap Nilai Pelayanan 
Kaplan (2009:72) yang menyatakan bahwa ada tiga kategori dalam atribut pelayanan yang berkontribusi secara langsung pada pembangunan nilai, masing-masing yaitu (1). Atribut produk dan pelayanan yang berkaitan dengan fungsi, kualitas, harga serta waktu; (2). Hubungan dengan pelanggan yang berkaitan dengan kenyamanan, advis pribadi, dan daya tanggap serta (3). Cira dan reputasi yang berkaitan dengan pengetahuan.
Keterkaitan antara penyampaian jasa dengan nilai yang dirasakan adalah bahwa penyampaian jasa yang berkualitas akan meningkatkan nilai bagi pelanggan sehingga akan dapat menciptakan kepuasan yang akhirnya dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Gould dan William (2009), selanjutnya Mc. Dougall, Gordon H.G dan Terrence Levesque (2000) menyatakan tiga variabel yaitu sistem penyampaian jasa, kualitas relasional jasa dan nilai yang dirasakan berpengaruh signifikan terhadap nilai pelanggan serta minat penggunaan kembali di masa yang akan datang.

2.2.4   Pengaruh Nilai Pelayanan Terhadap Loyalitas 
	Penelitian yang dilakukan oleh Gaffar (2006) mengenai pengaruh hubungan pelanggan dan hubungan masyarakat terhadap nilai dan dampaknya terhadap loyalitas pada hotel berbintang di Bandung menujukkan, bahwa nilai yang dirasakan oleh pelanggan atau tamu hotel yang terdiri dari nilai pelayanan, produk, citra dan waktu berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 
	Perusahaan yang mampu memberikan nilai yang lebih kepada pelanggan (superior value) dibandingkan dengan pesaingnya, maka pelanggan tersebut akan kembali menggunakan produk yang ditawaran oleh perusahaan tersebut. Seperti yang diungkapkan oleh Sucherly (2002:6) bahwa untuk memenangkan persaingan, setiap perusahaan harus mampu mempertahankan dan meningkatkan nilai pelanggan yang superior. Maksudnya adalah nilai jasa yang dirasakan pelanggan dari perusahaan harus lebih besar dari nilai jasa yang ditawarkan dari perusahaan lain.
	Pelanggan yang tidak merasakan nilai yang lebih dari sebuah produk atau jasa yang ditawarkan, maka akan berpindah ke perusahaan lain yang memberikan nilai yang lebih tinggi atau akan terjadi customer migration. Oleh sebab itu Kotler dan Keller (2012:37) menyatakan bahwa nilai pelanggan superior (superior customer value) adalah kunci menciptakan loyalitas. Sependapat dengan hal tersebut Dube et.al (2010:124)  menyatakan bahwa dengan menciptakan nilai pelayanan yang baik setiap hari akan meningkatkan loyalitas. 














1.	Terdapat pengaruh pengaruh service operation system dan service delivery system terhadap nilai pelayanan baik secara parsial maupun simultan.
1.	Terdapat pengaruh nilai pelayanan terhadap loyalitas nasabah kredit produktif pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi.
1.	Terdapat pengaruh service operation system dan service delivery system terhadap nilai pelayanan serta implikasinya pada loyalitas nasabah kredit produktif pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi.

III. METODE PENELITIAN
Metode penelitian merupakan cara ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu.	 Penelitian ini ditujukan untuk memperoleh gambaran lebih jauh mengenai variabel penelitian yaitu kinerja operasional dan penyampaian jasa, nilai pelayanan dan loyalitas nasabah kemudian menguji hipotesis mengenai pengaruh service operation system dan service delivery system terhadap nilai pelayanan serta dampaknya pada loyalitas nasabah. 
	Metode penelitian ini menggunakan  survey yaitu penelitian yang dilakukan pada populasi besar maupun kecil, tetapi data yang dipelajari adalah data dari sampel yang diambil dari populasi tersebut, sehingga ditemukan kejadian-kejadian relatif, distributif dan hubungan antar variabel sosiologis maupun psikologis (Sugiyono, 2012:7), survey yang digunakan adalah bersifat deskriptif  dan verifikatif dengan konsep riset evaluasi. Sesuai dengan tujuan penelitian pertama sampai keempat, penelitian ini bersifat deskriptif yaitu untuk memperoleh gambaran tentang ciri-ciri variabel yang diteliti. Adanya hipotesis yang akan diuji kebenarannya melalui penelitian ini, maka jenis penelitian yang digunakan adalah explanatory research, yaitu penelitian yang bermaksud menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta hubungan antara satu variabel dengan variabel lain (Sugiyono,2012:11). Sedangkan untuk menjawab tujuan penelitian ke lima dan enam penelitian ini bersifat verifikatif, pada dasarnya ingin menguji kebenaran dari suatu hipotesis yang dilaksanakan melalui pengumpulan data dan mengolah data, sehingga diketahui hubungan atau pengaruh antar variabel yang diteliti.
IV.  HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengaruh Kinerja Operasional dan Penyampaian Jasa Terhadap Nilai Pelayanan Serta Implikasinya Pada Loyalitas Nasabah  








Model Analisis jalur Secara Keseluruhan
Berdasarkan gambar 4.6 tersebut di atas, dapat dikatakan bahwa masing-masing variabel yaitu service operation system (X1) dan service delivery system (X2) berpengaruh terhadap nilai pelayanan (Y) baik secara parsial maupun simultan dan  nilai pelayanan (Y) berpengaruh terhadap loyalitas nasabah (Z) Kredit Produktif pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi.

4.2     Pembahasan
4.2.1  Pembahasan Analisis Deskriptif
Berikut ini akan diuraikan hasil analisis deskriptif variabel kinerja operasional, penyampaian jasa, nilai jasa dan kepercayaan, yaitu sebagai berikut :
1.	Service Operation System (X1)
Berdasarkan pembahasan dari setiap item pernyataan yang diajukan untuk variabel service operation system yang diukur oleh empat belas (14) item pertanyaan dengan empat dimensi yaitu pengelolaan fasilitas fisik, peralatan, informasi dan teknologi komunikasi, serta sumber daya manusia. Diperoleh nilai rata-rata variabel service operation system sebesar 3.55 berada di nilai interval 3.41 – 4.20, yang berarti variabel service operation system di bank bjb Kantor Cabang Cimahi yang diukur dengan dimensi pengelolaan fasilitas fisik, peralatan, informasi dan teknologi komunikasi serta sumber daya manusia diinterpretasikan dalam kriteria baik. Apabila dibandingkan antara dimensi, maka dimensi sumber daya manusia memberikan gambaran yang paling baik sedangkan dimensi fasilitas fisik memberikan gambaran yang paling rendah.
Nilai rata-rata tertinggi berada pada indikator mengenai kesopanan petugas, perhatian petugas dan keramahan petugas sedangkan nilai rata-rata terendah berada pada indikator mengenai sarana parkir, teknologi yang dimiliki bank, eksterior gedung dan perangkat komputer yang digunakan.
2.	Service Delivery System (X2)
Berdasarkan pembahasan dari setiap item pernyataan yang diajukan untuk variabel service delivery system yang diukur oleh empat belas (14) item pertanyaan dengan lima dimensi yaitu tahapan penyampaian jasa, tingkat pendelegasian, hubungan nasabah dengan baik, proses jasa dan alokasi kapasitas. Diperoleh nilai rata-rata penyampaian jasa sebesar 3.61 berada di nilai interval 3.41 – 4.20, yang berarti variabel service delivery system di bank bjb Kantor Cabang Cimahi yang diukur dengan dimensi tahapan penyampaian jasa, tingkat pendelegasian, hubungan nasabah dengan baik, proses jasa dan alokasi kapasitas diinterpretasikan dalam kriteria baik. Apabila dibandingkan antara dimensi, maka dimensi tahap penyampaian jasa memberikan gambaran yang paling baik sedangkan dimensi alokasi kapasitas yang terbatas memberikan gambaran yang paling rendah.
Nilai rata-rata tertinggi berada pada indikator mengenai kemudahan persyaratan, kemudahan prosedur, keamanan jaminan yang diajukan nasabah dan ketelitian bank dalam melayani data titipan nasabah sedangkan nilai rata-rata terendah berada pada indikator mengenai keeratan hubungan, kesesuaian antara suku bunga dengan yang disampaikan, kejelasan informasi yang diberikan langsung oleh bank pada nasabah dan kejelasan bank dalam menjawab pertanyaan-pertanyaan nasabah.

3.	Nilai Pelayanan (Y)
Nilai pelayanan yang diterima nasabah kredit produktif pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi sebesar 1.03. Angka ini bermakna bahwa manfaat yang diterima nasabah kredit produktif pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi lebih besar di bandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan oleh nasabah di dalam memperoleh pengajuan kredit. Nilai pelayanan yang diterima nasabah sebesar 1.03 tersebut membuat para nasabah kredit produktif pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi merasa puas terhadap pelayanan yang diberikan oleh pihak bank dan hal ini bisa menyebabkan nasabah untuk loyal pada bank bjb. Nilai manfaat terlihat dari pengajuan kredit untuk kebutuhan modal kerja atau investasi dalam bisnis UMKM para debitur pada umunya mengajukan kredit ke bank bjb untuk kebutuhan dana fungsional mereka. Debitur menganggap selalam ini penanganan pengajuan kredit sudah tertangani dengan baik sesuai dengan syarat – syarat yang harus dipenuhi sebelum pengajuan dilakukan, sehingga pada saat proses pengajuan kredit oleh debitur tidak jarus pulang pergi ke bank, karena semua persyaratan yang dibutuhkan bank sudah terpenuhi pada saat pengajuan berlangsung, sehingga korbanan energi dari dibitur relatif lebih kecil.
Bank bjb telah memberikan standar mengenai persyaratan pengajuan kredit, karena kelengkapan persyaratan merupakan unsur penting dalam pengelolaan kredit bank, di samping debitur UMKM dapat dipercaya oleh bank bjb dengan memperlihatkan domisili yang jelas, usaha yang realistis, dan jaminan yang memiliki lebih tinggi daripada nilai pinjaman.
4.	Loyalitas Nasabah (Z)
Loyalitas nasabah kredit produktif pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi memperlihatkan indeks rata-rata sebesar 3.57 yang berarti variabel loyalitas nasabah dapat diinterpretasikan memiliki nilai rata-rata yang kuat, atau dengan kata lain berada pada kategori loyal. Sehingga dapat diartikan bahwa loyalitas nasabah produktif pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi sudah loyal. 
Nilai tertinggi berada pada kuesioner mengenai repeat purchase yaitu keinginan untuk mengajukan kredit baru ke bank bjb stelah kredit lama lunas sangat besar, sedangkan nilai terendah berada pada kuesioner mengenai retention, yaitu perilaku nasabah yang bersedia menolak jasa sejenis yang ditawarkan oleh bank lain.
4.2.2   Pembahasan Analisis Verifikatif
1.  Pengaruh Service Operation System Terhadap Nilai Pelayanan 
Besarnya pengaruh service operation system terhadap nilai pelayanan baik pengaruh langsung dan tidak langsung sebesar 37.84%. Gale (2010:19) menyatakan bahwa dalam menghadapi persaingan dan mendapatkan hasil bisnis berupa kemampulabaan, pertumbuhan dan nilai bagi pemegang saham, tahap pertama yang perlu dilakukan oleh perusahaan adalah dengan memahami tuntutan pelanggan serta melakukan perancangan dan pengendalian kualitas yang efektif. Dengan pehaman terhadap kebutuhan pelanggan yang dipadukan dengan perancangan dan pengendalian kualitas yang efektif, akan diperoleh kualitas yang superior pada aspek-aspek yang berarti bagi pelanggan. Selanjutnya, kualitas yng superior tersebut akan dirasakan oleh pasar apabila dikomunikasikan dengan pasar. Produk atau jasa yang ditawarkan akan memiliki nilai jasa yang unggul apabila produk atau jasa tersebut hanya memerlukan cost of quality yang rendah untuk memproduksi atau menyampaikannya sehingga memiliki overall cost leadership. Pada akhirnya nilai jasa yang superior akan memberikan hasil bisnis yang baik. 
Hesket, ea, al dalam Tjiptono (2012) mengemukakan keterkaitan erat antara strategi operasi dan penyampaian jasan dengan nilai pelayanan. Hal ini menunjukan terdapat pengaruh strategi operasi dan sistem penyampaian jasa terhadap nilai pelayanan, selanjutnya Hawkins, Best dan Coney (2010:19) mengemukakan bahwa untuk mencapai tujuan pemasarannya, perusahaan harus dapat merasakan dan memahami kebutuhan konsumen lebih dari para pesaingnya, sehingga dapat menciptakan produk dan jasa yang ditawarkan memiliki nilai tinggi dihadapan konsumen, sehingga dengan nilai produk/jasa yang ditawarkan lebih tinggi dari pesaingnya, maka kinerja pemasaran akan meningkat.
2.    Pengaruh Service Delivery System Terhadap Nilai Pelayanan
Besarnya pengaruh service delivery system terhadap nilai pelayanan baik pengaruh langsung dan tidak langsung sebesar 34.07%. Kaplan (2009:72) yang menyatakan bahwa ada tiga kategori dalam atribut pelayanan yang berkontribusi secara langsung pada pembangunan nilai, masing-masing yaitu (1). Atribut produk dan pelayanan yang berkaitan dengan fungsi, kualitas, harga serta waktu; (2). Hubungan dengan pelanggan yang berkaitan dengan kenyamanan, advis pribadi, dan daya tanggap serta (3). Cira dan reputasi yang berkaitan dengan pengetahuan.
Keterkaitan antara penyampaian jasa dengan nilai yang dirasakan adalah bahwa penyampaian jasa yang berkualitas akan meningkatkan nilai bagi pelanggan sehingga akan dapat menciptakan kepuasan yang akhirnya dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Gould dan William (2009), selanjutnya Mc. Dougall, Gordon H.G dan Terrence Levesque (2000) menyatakan tiga variabel yaitu sistem penyampaian jasa, kualitas relasional jasa dan nilai yang dirasakan berpengaruh signifikan terhadap nilai pelanggan serta minat penggunaan kembali di masa yang akan datang.
1.	Pengaruh Service Operation System dan Service Delivery System Terhadap Nilai Pelayanan
Pengaruh total atau pengaruh secara bersama-sama (simultan) service operation system dan service delivery system terhadap nilai pelayanan adalah sebesar 71.91%, sedangkan pengaruh variabel lain di luar variabel yaitu sebesar 28.09%. Varibel lain yang tidak diteliti penulis yang mempengaruhi nilai jasa diantaranya adalah kualitas pelayanan perbankan.
Banyak orang menyamakan nilai dengan kualitas untuk memperoleh kepuasan. Dalam industri jasa, nilai jasa dapat menjadi indikator yang lebih baik dari kualitas jasa untuk kepuasan pelanggan (Lau, 2000;426). Hal ini memungkinkan bahwa kualitas menjadi rendah namun pelanggan tetap terpuaskan, ini bisa terjadi ketika harga jasa lebih rendah dari anggaran pelanggan terhadap jasa tersebut.  Perusahaan yang dapat memberikan nilai yang lebih kepada pelangganya, akan dapat memenuhi harapan pelanggan akan layanan tersebut, dan pada akhirnya akan memberikan kepuasan pada pelanggan. Berdasarkan hal tersebut, maka perusahaan yang memberikan nilai pelanggan  maka akan memberikan kepuasan bagi pelanggan.
4.   Pengaruh Nilai Pelayanan Terhadap Loyalitas Nasabah
Hasil pengujian dapat diketahui bahwa pengaruh nilai pelayanan terhadap loyalitas nasabah kredit produktif pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi adalah sebesar 75.52% sedangkan pengaruh dari luar variabel nilai pelayanan yang mempengaruhi loyalitas nasabah sebesar 24.48%. 	Penelitian yang dilakukan oleh Gaffar (2006) mengenai pengaruh hubungan pelanggan dan hubungan masyarakat terhadap nilai dan dampaknya terhadap loyalitas pada hotel berbintang di Bandung menujukkan, bahwa nilai yang dirasakan oleh pelanggan atau tamu hotel yang terdiri dari nilai pelayanan, produk, citra dan waktu berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 
	Perusahaan yang mampu memberikan nilai yang lebih kepada pelanggan (superior value) dibandingkan dengan pesaingnya, maka pelanggan tersebut akan kembali menggunakan produk yang ditawaran oleh perusahaan tersebut. Seperti yang diungkapkan oleh Sucherly (2002:6) bahwa untuk memenangkan persaingan, setiap perusahaan harus mampu mempertahankan dan meningkatkan nilai pelanggan yang superior. Maksudnya adalah nilai jasa yang dirasakan pelanggan dari perusahaan harus lebih besar dari nilai jasa yang ditawarkan dari perusahaan lain.
	Pelanggan yang tidak merasakan nilai yang lebih dari sebuah produk atau jasa yang ditawarkan, maka akan berpindah ke perusahaan lain yang memberikan nilai yang lebih tinggi atau akan terjadi customer migration. Oleh sebab itu Kotler dan Keller (2016:37) menyatakan bahwa nilai pelanggan superior (superior customer value) adalah kunci menciptakan loyalitas. Sependapat dengan hal tersebut Dube et.al (2010:124)  menyatakan bahwa dengan menciptakan nilai pelayanan yang baik setiap hari akan meningkatkan loyalitas. 
Untuk mampu secara terus menerus menyajikan pelayanan dengan tingkatan kualitas yang tinggi, perusahaan dituntut untuk secara terus menerus pula meningkatkan nilai dari pelayanan. Karena pada dasarnya, persepsi atas suatu nilai pelayanan adalah cerminan dari seberapa tinggi kualitas pelayanan tersebut di mata pelanggan (Heskett, 1997:12) dalam Tjiptono (2014). Lebih lanjut Heskett menyatakan bahwa persepsi pelanggan yang tinggi terhadap suatu pelayanan, sebagaimana diungkapkan di atas, merupakan orientasi dari hampir seluruh penyedia pelayanan jasa. Seluruh unsur di dalam perusahaan harus berupaya untuk sedapat mungkin menyakinkan pelanggan, bahwa mereka memperoleh benefit yang lebih besar dibandingkan dengan biaya atau upaya yang mereka telah keluarkan.
Sistem penyampaian jasa sangat penting bagi perusahaan yang bergerak di bidang pelayanan, merupakan penentu kelangsungan hidup perusahaan, sehingga mau tidak mau bank-bank harus bersaing ketat di dalam memberikan pelayanan agar tetap dapat mempertahankan nasabah lama (customer retention) dan berusaha menggaet nasabah baru (customer acquisition).
Kebijakan yang dilakukan oleh bank bjb dalam rangka meningkatkan kemampuan para karyawannya sehingga dapat memberikan layanan maksimal terhadap para nasabahnya, dengan upaya secara terus-menerus melakukan pengembangan pendidikan dan pelatihan baik untuk karyawan back office maupun pada karywan front line, sehingga karyawannya memiliki kemampuan dan ckap dalam menangani tugas pokok yang dibebankan kepadanya. Kebijakan perusahaan terhadap pengembangan profesionalisme karyawannya akan berimplikasi terhadap produktivitas dan pestasi kerja yang pada akhirnya akan memberikan kontribusi pada peningkatan layanan nasabah (Lovelock, 2010:69).
Salah satu faktor penting yang dapat menjadi ukuran keberhasilan dari suatu entitas bisnis dalam upayanya untuk tetap berada di dalam industri adalah kemampuan dari entitas bisnis tersebut dalam memberikan nilai pelayanan yang lebih kepada pelanggannya (Best, 2011:11).
Hasil studi yang dilakukan oleh Edgett (2011:13) menunjukan, bahwa sukses atau gagalnya suatu binis akan sangat ditentukan oleh tiga determinan utama, yaitu : kepuasaan pelanggna, kualitas produk/jasa dan kinerja produk/pelayanan. Sedangkan Muffato (2010:155) mendasarkan pada penelitian yang dilakukan berpendapat, bahwa kepuasan pelanggan merupakan titik kulminasi dari upaya melakukan perbaikan dari suatu entitas bisnis.
5.  Pengaruh Kinerja Operasional dan Penyampaian Jasa Terhadap Nilai Pelayanan Serta Implikasinya Pada Loyalitas Nasabah 
Hasil perhitungan dapat diketahui bahwa pengaruh service operation system terhadap loyalitas nasabah melalui nilai pelayanan adalah sebesar 63.78%. Hal ini menunjukan bahwa pengaruh tidak langsung service operation system terhadap loyalitas nasabah melalui nilai pelayanan lebih besar dibandingkan dengan pengaruh langsungnya, dan pengaruh service delivery system terhadap loyalitas nasabah melalui nilai pelayanan adalah sebesar 68.58%. Hal ini menunjukan bahwa pengaruh tidak langsung service delivery system terhadap loyalitas nasabah melalui nilai pelayanan lebih besar dibandingkan dengan pengaruh langsungnya.
Banyak orang menyamakan nilai dengan kualitas untuk memperoleh kepuasan. Dalam industri jasa, nilai jasa dapat menjadi indikator yang lebih baik dari kualitas jasa untuk kepuasan pelanggan (Lau, 2000:426). Hal ini memungkinkan bahwa kualitas menjadi rendah namun pelanggan tetap terpuaskan, ini bisa terjadi ketika harga jasa lebih rendah dari anggaran pelanggan terhadap jasa tersebut.  Perusahaan yang dapat memberikan nilai yang lebih kepada pelangganya, akan dapat memenuhi harapan pelanggan akan layanan tersebut, dan pada akhirnya akan memberikan kepuasan pada pelanggan. Berdasarkan hal tersebut, maka perusahaan yang memberikan nilai pelanggan  maka akan memberikan kepuasan bagi pelanggan.
Perusahaan yang memberikan nilai yang dirasakan pelanggannya tinggi akan meningkatkan loyalitas pelanggan tersebut kepada perusahaan Ketika pelanggan percaya mereka menerima nilai jasa yang tinggi dari penyedia jasa mereka akan memperlihatkan perilaku setia, termasuk kontinuitas hubungan, meningkatnya skala dari hubungan dan rekomendasi pada perusahaan. 
Para penyedia jasa berharap untuk meningkatkan nilai jasanya dikarenakan pelanggan pada saat ini sangat mengetahui dalam mencari alternatif jasa yang memberikan kepuasan. Kepuasan pelanggan dapat tercapai apabila kinerja layanan yang diberikan perusahaan sesuai dengan harapan pelanggan pada layanan perusahaan. Semakin kecil gap antara harapan dan kinerja akan semakin tinggi kepuasan yang dirasakan pelanggan. Perusahaan yang mampu menciptakan kepuasan bagi pelanggan, manakala harapan pelanggan dalam mengkonsumsi produk dapat dipenuhi oleh layanan yang diberikan oleh perusahaan.  
Pelanggan yang terpuaskan oleh penyampaian jasa akan memberikan rasa ingin melakukan pembelian atau mengulang kembali menggunakan jasa tersebut, dan biasanya berdampak pada informasi yang disalurkan kepada orang lain. Demikian pula apabila pelanggan marasa kecewa terhadap suatu penyampaian jasa maka, pelanggan akan berhenti menggunakan jasa tersebut, sampai ada stimulus dari pihak penyedia jasa melalui adverteising yang gencar pada pelanggan, kepuasan pelanggan perlu dipelihara dan ditingkatkan agar dapat  menciptakan dan mempertahankan loyalitas terhadap merek atau jasa.
Perusahaan perlu memahai atribut dari suatu produk yang diketahui konsumen dan atribut mana yang digunakan untuk mengevaluasi suatu produk serta memberikan manfaat yang besar pada konsumen. Pengetahuan tersebut berguna dalam mengkomunikasikan atribut suatu produk kepada konsumen. Kepercayaan pelanggan terhadap suatu produk atribut dan manfaat produk menggambarkan persepsi pelanggan. Karena itu kepercayaan masing-masing pelanggan berbeda-beda (Sumarwan, 2003:104).
Konsumen harus memperhatikan merek dari suatu produk ketika mengevaluasi atribut yang dimiliki oleh masing-masing merek tersebut. Kepercayaan tersebut sering disebut sebagai object-atrribute link-ages, yaitu kepercayaan pelanggan tentang kemungkinan adanya hubungan antara sebuah objek dengan atributnya yang relevan. Seperti yang diungkapkan oleh Barnes (2003) kepercayaan sebagai keinginan untuk menggantungkan diri pada mitra bertukar yang dipercayai. Kepercayaan (trust) dalam pemasaran layanan lebih menekankan pada sikap individu yang mengacu kepada keyakinan konsumen atas kualitas dan keterandalan layanan yang diterimanya.

V. SIMPULAN DAN REKOMENDASI
Simpulan
1.	Persepsi nasabah kredit produktif mengenai service operation system di bank bjb Kantor Cabang Cimahi yang diukur dengan dimensi pengelolaan fasilitas fisik, peralatan, informasi dan teknologi komunikasi, serta sumber daya manusia diinterpretasikan dalam kriteria baik. Apabila dibandingkan antara dimensi, maka dimensi sumber daya manusia memberikan gambaran yang paling baik sedangkan dimensi fasilitas fisik memberikan gambaran yang paling rendah. Terdapat beberapa indikator disarankan menjadi fokus perbaikan walaupun secara umum service operation system di bank bjb Kantor Cabang Cimahi cenderung baik, yaitu mengenai sarana parkir, teknologi yang dimiliki bank, eksterior gedung dan perangkat komputer yang digunakan.
1.	Persepsi nasabah kredit produktif mengenai service delivery system di bank bjb Kantor Cabang Cimahi yang diukur dengan dimensi tahapan penyampaian jasa, tingkat pendelegasian, hubungan nasabah dengan baik, proses jasa dan alokasi kapasitas diinterpretasikan dalam kriteria baik. Apabila dibandingkan antara dimensi, maka dimensi tahap penyampaian jasa memberikan gambaran yang paling baik sedangkan dimensi alokasi kapasitas yang terbatas memberikan gambaran yang paling rendah. Terdapat beberapa indikator disarankan menjadi fokus perbaikan walaupun secara umum service delivery system di bank bjb Kantor Cabang Cimahi cenderung baik, yaitu mengenai keeratan hubungan, kesesuaian antara suku bunga dengan yang disampaikan dan kejelasan informasi yang diberikan langsung oleh bank pada nasabah.
1.	Nilai pelayanan yang diterima nasabah kredit produktif di bank bjb Kantor Cabang Cimahi dapat diketahui  bahwa manfaat yang diterima nasabah lebih besar di bandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan oleh nasabah di dalam memperoleh pengajuan kredit.
1.	Loyalitas nasabah kredit produktif di bank bjb Kantor Cabang Cimahi berada pada tahapan customers, yaitu tahapan dimana nasabah hanya melakukan pembelian ulang produk perbankan tetapi tidak seluruhnya berkontribusi terhadap word of mouth, penolakan terhadap produk pesaing dan melakukan pembelian diluar lini produk sehingga hal ini akan berdampak pada pertumbuhan jangka panjang dan penurunan profit bagi pihak bank. 
1.	Besarnya pengaruh service operation system terhadap nilai pelayanan pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi baik pengaruh langsung dan tidak langsung sebesar 37.84%.
1.	Besarnya pengaruh service delivery system terhadap nilai pelayanan pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi baik pengaruh langsung dan tidak langsung sebesar 34.07%.
1.	Besarnya pengaruh total atau pengaruh secara bersama-sama (simultan) service operation system   dan service delivery system terhadap nilai pelayanan pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi sebesar 71.91%, sedangkan pengaruh variabel lain di luar variabel yaitu sebesar 28.09%. Varibel lain yang tidak diteliti penulis yang mempengaruhi nilai jasa diantaranya adalah kualitas pelayanan perbankan.
1.	Besarnya pengaruh nilai pelayanan terhadap loyalitas nasabah bank bjb Kantor Cabang Cimahi sebesar 75.52% sedangkan pengaruh dari luar variabel nilai pelayanan yang mempengaruhi loyalitas nasabah sebesar 24.48%.

Rekomendasi
1.	Service operation system yang diukur dengan dimensi pengelolaan fasilitas fisik, peralatan, informasi dan teknologi komunikasi, serta sumber daya manusia diinterpretasikan dalam kriteria baik, namun masih perlu perbaikan dalam hal sarana parkir, teknologi yang dimiliki bank, eksterior gedung dan perangkat komputer yang digunakan. Untuk memperbaiki fasilitas fisik (physical support) :  Lahan untuk sarana parkir yang sempit dan mengganggu lalu lintas sebaiknya diperluas. Peralatan yang cukup canggih harus diimbangi oleh sumber daya manusia yang memiliki kompetensi untuk menjalankannya sehingga error tidak sering terjadi. Meningkatkan kelengkapan sarana dan prasarana. Meningkatkan keindahan interior dan eksterior gedung tempat melakukan pelayanan bagi para nasabah. Memperluas jaringan (cabang pembantu) agar mempermudah nasabah dalam melakukan penarikan dan penyetoran dana.
Memperluas jaringan atau mengefektifkan jaringan yang ada supaya mempermudah nasabah dalam melakukan penarikan dan penyetoran dana. Menyempurnakan sistem dan prosedur pelayanan yang didukung oleh sistem komputerisasi yang telah menjadi on-line system. 
Dalam rangka mempermudah dan memperluas jaringan pelayanan, bank bjb dapat mengoptimalkan penggunaan perangkat keras komputer (hardware) yang mutakhir disesuaikan dengan kegunaannya, yaitu saran internet (LAN), extranet, internet, serta online system dengan pihak perbankan lainnya baik dalam penyetoran, transfer, maupun pengambilan dana.
1.	Service delivery system yang diukur dengan dimensi tahapan penyampaian jasa, tingkat pendelegasian, hubungan nasabah dengan baik, proses jasa dan alokasi kapasitas diinterpretasikan dalam kriteria baik, namun masih perlu perbaikan dalam hal keeratan hubungan dan kejelasan informasi yang diberikan langsung oleh bank pada nasabah. Untuk itu petugas pelayanan merupakan orang yang selalu berhubungan langsung dengan nasabah, sebaiknya melayani nasabah harus melakukan perbaikan : Tepat waktu dalam melayani yang berkaitan dengan waktu tunggu dan waktu proses pelayanan yang telah distandarisasi (kertas kerja MRI). Akurasi dalam melayani yang bebas dari kesalahan-kesalahan. Senyum, sopan dan ramah dalam memberikan layanan.  Dibutuhkan sikap konsistensi bagi para frontliners (teller, CS, Satpam) dalam melayani nasabah, sesuai dengan standar pelayanan yang telah ditetapkan. Peningkatan product knowledge bagi para customer service sehingga dapat melayani nasabah dengan melaksanakan cross selling product sehingga menghasilkan pelayanan yang unggul dan dapat meningkatkan profit.
1.	Meningkatkan nilai pelayanan yang diterima nasabah kredit, bank bjb dapat melakukan: a). Menyesuaikan tingkat bunga kredit yang diberikan kepada nasabah dengan tingkat bunga yang diberikan oleh bank pesaing; b). Memperpendek waktu pelayanan dengan menambah beberapa stand teller dalam tiap kantor sehingga dapat meningkatkan efisiensi biaya, waktu, tenaga dan pikiran dari setiap nasabah.
1.	Menjalin hubungan dengan debitur, dapat dilakukan dengan mengadakan, a). Suatu pertemuan dalam bentuk seminar atau workshop dianatara debitur UMKM, b). Mengikutsertakan para debitur dalam kegiatan – kegiatan bank bjb yang ada hubungannya dengan informasi peluang bisnis dan askes bisnis, c). mmberikan suatu penghargaan bagi debitur yang lancar dalam membayar kredit sesuai dengan yang telah diperjanjikan, d). Memberikan perhatian pada even – even tertentu yang dianggap penting oleh debitur (misalnya ulang tahun pendirian perusahaan, ulang tahun pengusaha, hari raya keagamaan, atau peristiwa lain yang dianggap penting oleh debitur).
1.	Dalam penyaluran kredit kepada UMKM soyogyanya dilakukan pembinaan mengenai hak dan kewajiban (komitmen) debitur dalam mengelola kredit dan kompetensi dalam mengelola bisnisnya, dari mulai tahap awal proses kredit, realisasi kredit, dan penggunaan kredit sampai dengan kreditnya lunas.
1.	Service operation system berpengaruh besar yang signifikan terhadap nilai pelayanan pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi, dengan demikian bank bjb Kantor Cabang Cimahi harus bisa meningkatkan service operation system dengan memperhatikan lebih seksama faktor pengelolaan fasilitas fisik, peralatan, informasi dan teknologi komunikasi, serta sumber daya manusia.
1.	Nilai pelayanan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah bank bjb Kantor Cabang Cimahi, dengan demikian nilai pelayanan yang diterima oleh nasabah kredit harus selalu diperhatikan dalam hal pelayanan perbankan yang diberikan.
1.	Penelitian ini belum mengungkapkan seluruh variabel yang dapat mempengaruhi nilai pelayanan dan loyalitas nasabah. Oleh karena itu disarankan bagi peneliti yang akan melakukan penelitian pada bidang yang sama agar melakukan pengamatan tentang variabel-variabel tersebut. Misalnya kualitas layanan perbankan dapat mempengaruhi nilai pelayanan dan kepuasan, kepercayaan dapat mempengaruhi loyalitas nasabah.

DAFTAR PUSTAKA
Alma, Buchari. 2012.  Kewirausahaan untuk Mahasiswa dan Umum : Menumbuhkembangkan Jiwa Wirausaha bagi Mahasiswa dan Masyarakat Indonesia. Bandung : Alfabeta 

A. van Jaarsveld and C.H. van Heerden. 2007. The Relationship Between Selected Marketing Mix Elements And Overall  Customer Satisfaction In South African Banks, University of Pretoria, South Africa.
Anderson, E.W. and Sullivan, M.W.2013. “The antecedents and consequences of customer Satisfaction for ﬁrms”, Marketing Science,Vol.12No.2,pp.125-43
Buchari, Alma 2012. “Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa”, Edisi Keenam. Alfabeta : Bandung.
Bowen and Shoemaker, 2008. Loyalty: A strategic commitment. Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly. v39 i1. 12-25. 
Bloemar, Josse., Ko De Ruyter., and Martin Wetzels..,2009. Linking Perceived Service Quality and Service Loyalty : A Multi-Dimensional Perspective. European Journal of Marketing, Vol.33, No.11/12,pp.1082-1106. 
Bloemer,J. And de Ruyter,K. 2008. “On the relationship between store image, store satisfaction and store loyalty”, European Journal of Marketing,Vol.32Nos5/6,pp.499-513.
Cheng, Lai dan Yeung. 2008. The Driving forces of Customer loyalty:a study of internet service Providers in Hong Kong. International Journal of E-Business Research, Volume 4, Issue 4 edited by In Lee; URL-http://www.igi-global.com.
Cravens, W David. 2010. Pemasaran Strategis. Edisi Ke empat Jilid 2. Penerbit Erlangga : Jakarta.
Dharmessta, Basu Swasta, 2009. ‘Loyalitas Pelanggan: Sebuah Kajian Konseptual Sebagai Pandual Bagi Peneliti. Dalam  Jurnal Ekonomi dan Bisnis Indonesia. No 3,73 – 88. Hal 73-88
Fornell, C., Johnson, M., Anderson, E., Cha, J., & Everitt, B.2006. The American Customer Satisfaction Index: Nature, purpose, and findings. Journal of Marketing, 60(4), 7-18. 
Griffin, Jill. 2012. Customer Loyality. Menumbuhkan dan Mempertahankan Kesetiaan Pelanggan. Edisi Revisi dan Terbaru. Alih Bahasa Dr.Dwi Kartini Yahya. Jakarta : Erlangga. 
Huriyati, Ratih. 2010. Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen. Alfabeta : Bandung.
Kurz & Clow.2008. Reducing perceive drisk through advertising service quality cues. Journal of Professional Services Marketing, 16(2)151–162.
Kirom, Bahrul. 2009. Mengukur Kinerja Pelayanan dan Kepuasan Konsumen. Reka Cipta : Bandung.
Kottler, Philip and Kevin Lane Keller. 2016. Marketing Management. 15th edition. England : Pearson Education.
 Kottler, Philip and Kevin Lane Keller. 2012. Marketing Management. 13th edition. New Jersey : Prentice Hall.
Kottler, Philip and Kevin Lane Keller. 2009. Manajemen Pemasaran. Edisi 12 Jilid 1. Alih Bahasa Benyamin Molan. PT.Indeks : Indeks@cbn.net.id (​mailto:Indeks@cbn.net.id​)
Kotler, Philip  and Kevin Lane Keller. 2008.  Marketing Management, twelfth edition, New Jersey: Pearson Education, Inc. 

Kotler, Philip. 2003. Marketing Management. Prentice Hall:New Jersey.
Kotler, Philip. 2002. Manajemen Pemasaran. Edisi Milenium, Jilid Ke-2. Jakarta Prenhallindo. 
Kotler, Philip. 1998.  Manajemen Pemasaran: Analisis, Perencanaan, Implementasi dan Kontrol. Jakarta : PT. Prenhallindo.
Kotler, Keller dan Garry Amstrong. 2010. Dasar-Dasar Pemasaran. Erlangga : Jakarta.
Lovelock, Christopher and Jochen Wright,  2010. Services Marketing – People, Technology, Strategy, Pearson – Prentice Hall (6th ed). 
Lovelock, Christopher, 2002,  Service Marketing and Management, New Jersey: Prentice Hall.
Payne, Andrian. 2010. Pemasaran Jasa. Diterjemahkan oleh Fandy Tjiptono. Y ogyakarta: Andi. 
Sudjana, 2010. Statistika untuk Ekonomi dan Niaga, Edisi Ke lIma, Penerbit Tarsito, Bandung
Stanton, William. J. 2002. Fundamentals of Marketing. (Edisi Indonesia oleh Sadu Sundani). Erlangga: Jakarta.
Sharma, Alka dan Versha Mehta. 2004.  Service quality perceptions  in  financial services – a case study of banking services. Journal of Services Research, Volume 4, Number 2. 
Swastha, Basu dan Irawan, 2010. Manajemen Pemasaran Modern. Penerbit Liberty:Yogyakarta.
Tjiptono, Fandi. 2011. Manajemen Pemasaran Jasa. Edisi III. Andi Offset: Yogyakarta. 
Tjiptono, Fandi dan Gregorius Candra. 2009. Service, Quality, and Satisfaction. Andi Offset: Yogyakarta. 
Tjiptono, Fandy. 2009. Prinsip-prinsip Total Quality Service. Yogyakarta. Penerbit Andi.
Tjiptono Fandy. 2000.  Prinsip- Prinsip Total Quality Service. Yogyakarta : Andi.
Tjiptono Fandy. 1996.  Manajemen Jasa.  Yogyakarta : Andi. 
Yan Lu dan Yoo-Kyoung Seock. 2008. The inﬂuence of grey consumers’service quality perception on satisfaction and store Loyalty behavior. International Journal of Retail& Distribution Management Vol.36No.11,2008 pp.901-918. 
Yuliarmi , Ni Nyoman dan Putu Riyasa. 2007. Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan terhadap Pelayanan PDAM Kota Denpasar. Buletin Studi Ekonomi Volume 12 Nomor 1 Tahun 2007. 
Yu-Jia Hu. 2009. Service Quality As Mediator Of The Relationship Between  Marketing Mix Strategy And Customer Loyalty:  The Case Of Retailing Stores In Taiwan. The International Journal of Organizational Innovation Vol 2.















1.	Hubungan nasabah dengan bank
1.	Proses jasa
1.	Alokasi kapasitas
















Kotler & Keller (2016:133)

Lovelock dan Wright (2010:33)




Hesket, ea, al ; Tjiptono (2012)
Hawkins, Best dan Coney (2010:19)

Kaplan (2009:72)
Gould dan William (2009:206)
Mc. Dougall, Gordon H.G dan Terrence Levesque (2000)

Gaffar (2006)
Dube et.al (2010:124) 











Service Delivery System 
(X2)


















R2ZY = 0. 7552



1



